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Opinnäytetyön tarkoituksena oli järjestää uusasiakashankintatapahtuma pienelle Tamperelai-
selle ryhmämatkatoimisto Resviarialle, sekä luoda uutta markkinointimateriaalia yrityksen 
käyttöön. Tapahtuman tavoitteena oli aktivoida erilaisten yhdistysten ja järjestöjen ryhmänke-
rääjiä kokoamaan kasaan ryhmiä Resviarian matkoille ja sitä kautta vilkastuttamaan liiketoi-
mintaa.  
 
Tapahtuma järjestettiin Helsingissä Royal Caribbean Cruise Linen risteilijällä. Sen tuottami-
nen edellytti suunnittelua tavoitteiden asettelun perusteella sekä käytännönjärjestelyiden hoi-
tamista.  
 
Toteutusvaiheessa suunniteltiin ja lähetettiin kutsut, sekä mietittiin ja toteutettiin markkinoin-
timateriaalit yrityksen tarpeiden perusteella.  
 
Teoriaosuus käsittelee aihe aiheelta projektin toteuttamiseen vaadittavia aiheita, kuten tapah-
tumaa markkinoinnin keinona, budjettia sekä kohderyhmän valintaa. Toiminnallisessa osuu-
dessa seurataan prosessin kulkua suunnittelusta toteutukseen.  
 
Tapahtumaa alettiin suunnitella toukokuussa 2014 ja itse päätapahtuma 26.8.2014. Tapah-
tuma oli onnistunut vaikka koettiinkin, että suorien tulosten mittaaminen oli vaikeaa. Paikalla 
olijoiden kommenteista päätellen sekä kyselylomakkeesta saatujen tietojen perusteella koet-
tiin, että tapahtuma oli onnistunut ja hyödyllisen.  
 
Tapahtumaa varten luotua markkinointimateriaalia sekä itse tapahtuman konseptia voidaan 
käyttää tulevaisuudessa hyödyksi myös muissa yrityksen tapahtumissa. 
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1 Johdanto 
Toimeksianto opinnäytetyöhön tuli Resviaria Oy:ltä, ryhmämatkatoimistolta, joka toimii 
Tampereella sekä Jämsässä. Tämä toiminnallinen opinnäytetyö on suoraan yhteydessä 
työelämän käytäntöön ja siitä on apua tulevaisuudessa tapahtumanjärjestämisessä. 
 
 
1.1  Tavoite     
Tavoitteenani oli järjestää uusasiakashankinta tilaisuus Royal Caribbean Cruise Line:lla, 
jonne kutsuttiin sekä uusia, että vanhoja ryhmänkerääjiä eri järjestöistä ja yhdistyksistä 
kuulemaan Resviarian tulevista matkoista ja tutustumaan ryhmämatkatoimiston toimin-
taan.  Tapahtuman suunnittelu aloitettiin toukokuussa 2014 ja itse tapahtuma järjestettiin 
28. elokuuta 2014. (Liite 4: aikataulu) 
 
Yhtenä opinnäytetyön tavoitteena oli luoda uudenlaista materiaalia ryhmämatkatoimiston 
markkinointiin. Materiaalia käytettiin ennen tapahtumaa kutsuissa, tapahtumassa laivalla 
pidettävässä esityksessä, jossa esiteltiin Resviarian tuotteita. Lisäksi materiaalia on käy-
tetty myöhemmissä matkatoimiston esittelyissä ja tapahtumissa. Antamalla uusia ideoita, 
tavoitteena oli saada ryhmänkerääjät motivoitumaan keräämään uusia ryhmiä kokoon 
matkatoimiston asiakkaiksi, joka vilkastuttaisi yrityksen liiketoimintaa. Oman oppimiseni 
tavoitteena oli nähdä miten tapahtuma suunnitellaan jokaista vaihetta myöten alusta lop-
puun. Ja miten mahdolliset vastoinkäymiset ratkaistaan.  Tämä onnistuu pienyrityksessä 
paremmin kuin suuressa, koska jokainen vaihe tehdään itse. Tavoitteenani oli myös saa-
da varmuutta tapahtuman organisointiin, mikäli tulen niitä järjestämään tulevaisuudessa.  
 
 
1.2  Resvaria Oy:n esittely 
 
Resviaria Oy on tamperelainen ryhmämatkatoimisto, joka järjestää kustomoituja ryhmä-
matkoja erilaisille järjestöille ja yhdistyksille. Se on kokoluokaltaan pieni, mikroyritys, joka 
työllistää vakituisesti kaksi työntekijää. Matkatoimiston perustaja ja toimitusjohtaja on Min-
na Jousranta, jolla on matkailualalta yli 30 vuoden kokemus. Matkatoimisto on perustettu 
10 vuotta sitten. 
 
Yritys kontaktoi erilaisten senioriyhdistysten ja -järjestöjen matkavastaavia, joiden kanssa 
yhdessä suunnitellaan heidän tarpeiden ja toiveiden mukainen matka. Palvelu perustuu 
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asiakaslähtöisyyteen. Yrityksen tavoitteena on kasvattaa markkinaosuuttaan ja tunnettuut-
taan juuri ikäihmisten keskuudessa. 
 
Resviaria Oy järjestää face-to-face uusasiakashankintatilaisuuksia kolmesta kuuteen ker-
taan vuodessa. Tapahtumat ovat erittäin tärkeitä yritykselle, koska suuri osa uusista asi-
akkaista tulee tätä kautta. Ne ovat liiketoiminnan kivijalka. Asiakastilaisuuksiin kutsutaan 
uusia kontakteja, mutta mukana on myös vanhoja asiakkaita, jolloin pidetään yllä henkilö-
kohtaista asiakaspalvelusuhdetta.  
 
 3 
 
2 Tapahtuman järjestäminen 
 
Tässä osiossa kerrotaan ensin tapahtumamarkkinoinnin kehityksestä sekä tapahtumasta 
markkinoinnin keinona. Seuraavaksi Resviarian järjestämästä uusasiakashankinta tapah-
tumasta, kilpailukeinoista sekä budjetista. Osion lopussa kerrotaan ketkä tapahtumaa jär-
jestävät, sen kohderyhmästä ja kutsuista.  
 
 
2.1 Tapahtuma markkinointikeinona 
Tapahtumamarkkinointi on kehittynyt paljon viimeisen kolmenkymmenen vuoden aikana. 
Vielä 1970- luvulla tuota käsitettä ei edes tunnettu, sen ajateltiin olevan osana suhdetoi-
mintaa. Tapahtumat olivat yleensä tilaisuuksia missä syötiin ja juotiin hyvin. Tapahtumat 
olivat juhlia tai muita tilaisuuksia joilla ei ollut omaa roolia ja siksi kukaan ei odottanutkaan 
mitään erityistä. (Vallo 2008). 
 
1980 – luvun loppupuolella tapahtumamarkkinointi alkoi saamaan taloudellisen nousu-
kauden puitteissa enemmän mahdollisuuksia. Yrityksille riitti silti vain ravintolan kabinetti, 
niin kuin edellisellä vuosikymmenellä. Markkinoille oli kuitenkin syntynyt ajatus suurem-
masta. Ulkopuolisina tapahtumanjärjestäjinä toimivat matkatoimistot sekä mainostoimistot. 
(Vallo 2008). 
 
1990- luvulla tapahtumanjärjestäminen nousi kukoistukseensa IT- alan vetämänä. Tällöin 
tulivat tutuksi kaikki mahdolliset tapahtumien muodot koskenlaskusta meksikolaistyylisiin 
teemajuhliin. Tapahtumanjärjestämiseen erikoistuneita toimistoja syntyi ja organisaatiot 
oppivat puhumaan sidosryhmistä. Kaikki saivat osansa, niin henkilöstö, asiakkaat kuin 
yhteistyökumppanitkin. (Vallo 2008). 
 
2000- luvulla tapahtumamarkkinointi on kohdistetumpaa ja mietitään tarkemmin mitä ol-
laan järjestämässä ja kenelle. Asiakkaat ovat nähneet ja kokeneet paljon ja kilpailu ajasta 
kiristyy. Myös tapahtumanjärjestäjä toimistoja on paljon ja kilpailu niiden välillä kasvaa. 
Isojen massatapahtumien sijaan järjestetään pienempiä ja kohdistetumpia tapahtumia. 
Asiakkaisiin halutaan henkilökohtaisempaa kontaktia, joten isännyydellä on keskeinen 
sija. (Vallo 2008). 
 
Tapahtuma markkinointikeinona on loistava ja aistikas väline varsinkin niille yrityksille, 
joiden tuote on immateriaalinen. Esimerkiksi matkatoimistoiden, vakuutusyhtiöiden sekä 
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puhelin operaattoreiden palvelut ovat tämän kaltaisia. Tapahtuman kokemusten perusteel-
la luodaan mielikuva yrityksestä ja sen voidaan sanoa luovan yritykselle kasvot. (Vallo 
2009). 
 
Tapahtumamarkkinointi on todella hyvä keino markkinoida yritystä ja tuotteita. Sillä on 
monia vahvuuksia. Poiketen esimerkiksi lehtimainonnassa, tapahtumamarkkinointi mah-
dollistaa vuorovaikutteisuuden ja henkilökohtaisuuden osallistujan sekä järjestäjän, eli 
yrityksen välillä. Organisaatiolla on myös mahdollisuus asettaa tavoite ja saada siitä heti 
palautetta tavoitteen saavuttamisesta. (Vallo 2009). 
 
Erittäin suurena vahvuutena katsotaan organisaation mahdollisuus rajata kohderyhmä 
omien tarpeiden mukaan ja tapahtuman tavoitteiden mukaisiksi. Tämä ei onnistuisi näin 
hyvin esimerkiksi lehtimainonnassa.  Tapahtumamarkkinointi mahdollistaa organisaation 
erottua kilpailijoistaan positiivisesti esimerkiksi tuottamalla elämyksellisiä kokemuksia ja 
ainutlaatuisia muistijälkiä. (Vallo 2008). 
 
Tapahtumamarkkinoinnin vaikutuksia on kolmelaisia. Mikäli tapahtuma on hyvin suunnitel-
tu, sille on asetettu tavoitteet ja tiedetään miten ne saavutetaan, se on luultavimmin onnis-
tunut. Tämä jättää positiivisen mielikuvan tapahtumasta. Tästä syystä on tärkeää panos-
taa suunnitteluun, jotta tapahtuma ei mene pieleen ja jätä negatiivistä kuvaa pahimmassa 
tapauksessa koko yrityksestä. Kolmantena vaihtoehtona on se, että parin viikon päästä 
vieraat eivät muista koko tapahtumaa. Tapahtuma on voinut näyttää onnistuneelta, mutta 
siitä on jäänyt puuttumaan se viimeinen ripaus, jonka suunnitteluvaiheessa sinne olisi 
voinut lisätä. Nämä ei ole välttämättä suuria asioita, esimerkiksi arjesta poikkeava erin-
omainen asiakaspalvelu tai henkilökohtainen kontakti voivat jo tehdä suuren vaikutuksen. 
Mikäli tapahtuma unohdetaan, kannattaa miettiä oliko järkeä nähdä sitä kaikkea vaivaa 
järjestämisen eteen. (Vallo 2008). 
 
 
Resviarian tavoitteena on järjestää uusasiakashankintatilaisuus, joka tällä kertaa toteute-
taan laivavierailun muodossa. Yritykselle halutaan uusia asiakkaita, jotta liiketoiminta py-
syisi vilkkaana. Päätettiin tehdä tapahtuma, jossa viedään erilaisten järjestöjen ja yhdis-
tysten ryhmänkerääjiä tutustumaan luksusristeilijään.  
 
Tilaisuuden avulla yritetään saada ryhmänkerääjiä kokoamaan senioriyhdistyksistä ja -
järjestöistä ryhmiä Resviaria Oy:n matkoille. Tilaisuudessa halutaan motivoida ja antaa 
ideoita ryhmänkerääjille, jotta he voivat omilla tahoillaan viedä viestiä eteenpäin ja kertoa 
tuotteistamme. Tämä on aikaisemman kokemuksen perusteella todettu loistavaksi keinok-
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si tavoittaa suuri määrä potentiaalisia asiakkaita, jolloin itse yritys säästää aikaa ja resurs-
seja. Haasteena on saada ryhmänkerääjät innostumaan ja löytää uusia ryhmiä sekä epä-
varmuus siitä, meneekö viesti varmasti perille loppukuluttajalle saakka. 
 
Matkojen myyntiä ei ole tarkoitus tehdä paikan päällä, eikä tarkkana ajankohtana, vaan 
jälkimarkkinoinnilla aktivoida asiakkaita ostamaan. Kyseisen tapahtuman vaikutukset voi-
vat näkyä vasta kuukausien, jopa vuoden kuluttua. Prosessi markkinoinnista varsinaiseen 
ostotapahtumaan on siis hidas. Myös tapahtuman tulosten mittaaminen on tämän vuoksi 
vaikeaa. 
 
Resviaria pitää kilpailukeinona hyvää isännyyttä. Jotta jokaiselle asiakkaalle jäisi tapah-
tumista sekä yleisestä asioinnista miellyttävä olo, panostetaan henkilökohtaiseen asiakas-
suhteeseen paljon. Heidän halutaan tuntevan olonsa aina tervetulleiksi asioimaan. Jos 
asiakkaan täytyy valita käyttääkö Resviarian vai jonkin muun matkatoimiston palveluita, 
halutaan erinomaisella asiakaspalvelulla taata, että asiakas valitsee Resviarian. Näin ollen 
tuttuun ja turvalliseen matkanjärjestäjään on helppoa turvautua, koska matkatoimistolla on 
myös kasvot. Lisäksi panostetaan matkojen laatuun ja matkoissa pyritään huomioimaan 
pienimmätkin yksityiskohdat.  
 
Kuten kaikkien yritysten, myös Resviarian täytyy ajatella mainettaan, koska osa sen asi-
akkaista tulee word-of-mouth- kanavan kautta. Mainetta mietittäessä ajatellaan usein 
myös brändiä. Se on kuluttajan itsensä luoma kuva palvelusta ja sitä rakennetaan markki-
nointiviestinnän keinoin. Resviarian brändiin kuuluu palvelun nopeus ja luotettavuus.  
 
Imago on mielikuva palvelusta, tuotteesta sekä itse yrityksestä. Siihen vaikutetaan mark-
kinointiviestinnän keinoin, mutta se voi rakentua myös ilman omia kokemuksia. Yleensä 
se muodostuu mielikuvista ja uskomuksista. (Vallo 2008). 
 
Organisaation mainetta ei voida rakentaa mainonnalla, vaan se rakentuu kaikesta organi-
saatiossa tapahtuvasta toiminnasta, lehtijutuista ja liikkeellä olevista tarinoista. Se on yri-
tyksen sidosryhmien arvio itse yrityksestä. Kaikkein vaativimpia ovat ne tilanteet, joissa 
yritys ja sidosryhmä kohtaavat kasvotusten. Tapahtumat ovat loistavia tilaisuuksia joissa 
syntyy vuorovaikutusta. Niissä joko onnistutaan tai epäonnistutaan. Kun kohtaaminen 
onnistuu, tulkitaan yrityksen toiminta positiivisiksi mielikuviksi ja se vaikuttaa hyvän mai-
neen syntyyn. (Vallo 2008). 
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2.2 Budjetti 
Markkinointi on investointi muiden yritysten investointien joukossa. Se on siis budjetoitava 
osaksi yrityksen talousarviota. Markkinoinnin budjetoimiseen yrityksessä on monta erilais-
ta mallia, aktiivisia ja passiivisia. Ne ovat budjetointi yrityksen tavoitteiden, varojen, arvion, 
kilpailijoiden, sekä liikevaihdon mukaan. Yleensä yrityksen koosta ja liikevaihdosta riippu-
en jokainen valitsee oman mallinsa.  Mikäli liikevaihto on suuri, on helpompaa valita pas-
siivisin, eli liikevaihdon mukaan tehtävä budjetointimalli. Mikäli yrityksellä on pieni liike-
vaihto, heiluttaa muutokset herkästi sen taloutta, joten aktiiviset mallit ovat parempia. (Hol-
lanti & Koski 2007). 
 
Pienen liikevaihdon omaavat yritykset valitsevat yleensä arviointimenetelmään perustuvan 
budjetointimallin. Tämä toimintamalli perustuu lähes kokonaan markkinointia suunnittele-
van henkilön ammattitaitoon. Budjetti päätetään kokemuksen perusteella, intuitiivisesti. 
Pienissä yrityksissä on usein vain yksi henkilö, joka suunnittelee markkinoinnin, joten hän 
pystyy yksin suunnittelemaan onnistuneesti kokemuksiensa perusteella koko yrityksen 
markkinointibudjetin. (Hollanti & Koski 2007). 
 
Arviointimenetelmän mukaan tehtävä budjetointimalli saattaa ohjata markkinointia hetkel-
lisesti hyvinkin aggressiivisesti. Tällöin markkinointibudjetti on sidottu liikevaihtoon ja 
markkinointia suunnitellaan varojen mukaan. Tämän vuoksi markkinointibudjettia voi olla 
vaikeaa hallita pitkällä aikavälillä. (Hollanti & Koski 2007). 
 
Aktiivisin budjetointimalleista on tavoitteiden mukaan laadittava budjetointimalli. Tällöin 
huomioidaan markkinoinnin suunnittelutilanne, työntekijät ja tavoitteet. Markkinointibudjetti 
tehdään tavoitteiden pohjalta. Tämä malli poikkeaa kaikista muista, sillä ne pohjautuvat 
tiettyyn rahamäärään ja rahaa varataan määrittelemättömiä toimenpiteitä varten.  
(Hollanti & Koski 2007). 
 
Rerviarian järjestämät asiakastapahtumat vievät suurimman osan markkinointibudjetista, 
noin 80 prosenttia, jolloin niiden suunnitteluun ja toteutukseen panostetaan paljon. Yhteen 
tapahtumaan menee 500-2000 euroa. Resviarian markkinointibudjetin suunnittelee omien 
kokemusten pohjalta yksin toimitusjohtaja Minna Jousranta, joka käyttää sekoitusta arvi-
ointi- ja tavoitemallista. Budjetti riippuu siis siitä, mitä tapahtumalta halutaan ja kuinka pal-
jon niihin pystytään minäkin hetkenä investoimaan rahaa.  
 
Asiakastapahtumien lisäksi markkinointiviestinnän keinoina yrityksellä toimivat satunnaiset 
lehtimainokset, sekä word-of-mouth. 
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Tähän produktiin suunniteltiin käytettävän rahaa noin 1000 euroa. Tapahtuma oli tärkeä, 
joten sen sisältöön panostettiin paljon ja koska asiakastilaisuus järjestettiin toisessa kau-
pungissa, nousivat kulut hieman. Tapahtuma oli kuitenkin suhteellisen lyhyt, eikä vaatinut 
majoitusta, joten kustannuksia ei siltä osin syntynyt. Laivayhtiö tarjosi laivakierroksen yh-
teydessä lounaan koko ryhmälle, joka oli merkittävä säästö. Budjetti sisälsi linja-
autokuljetukset, goody-bagit, tarjoilut linja-autossa meno- ja tulomatkalla sekä kaikki 
markkinointi materiaalit.  
 
 
2.3 Tapahtuman järjestäjätiimi 
 
Laivavierailun pääjärjestäjänä toimi Resviaria Oy:n toimitusjohtaja Minna Jousranta. Kos-
ka koko matkatoimisto on profiloitunut häneen ja hän on yksityisyrittäjänä antanut kasvon-
sa yritykselleen, on luonnollista, että vetovastuu oli hänellä. Minun roolini tapahtuman jär-
jestämisessä oli koko prosessin oppiminen ja käytännön toteuttaminen, sekä uusien ide-
oiden luominen sisällöllisiin seikkoihin, kuten mainosmateriaaleihin.  
 
Projektia toteuttamassa olivat myös aluemyyntipäällikkö Sari Hautamäki, joka oli mukana 
laivavierailupäivänä. Hän huolehti, että ensimmäiset vieraat pääsivät linja-auton kyytiin 
Jämsästä. Hän oli myös mukana esityksessä, joka kertoi Resviarian matkatarjonnasta. 
Matkanjohtaja Erkki Salokangas oli mukana laivavierailulla kertomassa Resviarian tarjon-
nasta. Royal Caribbean Criuse Linen edustaja Petri Sirén piti huolen käytännönjärjeste-
lyistä laivalla; laivan esittely laivakierroksen avulla sekä oma puheenvuoro Resviarian 
esityksen jälkeen.  Koskiliikenteen toimitusjohtaja, liikennöitsijä Jukka Koskinen huolehti 
vieraiden kuljetuksesta satamaan ja takaisin. Hän piti linja-autossa sekä laivalla puheen-
vuoron omasta toiminnastaan.  
 
 
 
2.4 Kohderyhmä 
 
Kohderyhmät ovat tiettyjä segmenttejä yrityksen asiakaskunnasta. Asiakkaat voidaan 
segmentoida esimerkiksi iän, sukupuolen tai kiinnostuksen kohteiden mukaan.  Hyvin 
segmentoitu asiakaskunta auttaa viemään oikean viestin oikeisiin korviin. (Vallo 2008). 
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Ennen tapahtuman järjestämistä on tärkeää muistaa kenelle tilaisuus on tarkoitettu. Koh-
teena voi olla uudet potentiaalisen asiakkaat, vanhat ja nykyiset asiakkaat, henkilöstö tai 
yhteistyökumppanit. Kohderyhmä, sen koko ja itse tapahtuman tavoite antavat osviittaa 
siihen, millainen tapahtuma ollaan järjestämässä. Hyvällä tapahtumanjärjestäjällä on kyky 
asettua kohderyhmänsä asemaan. Tällöin saadaan aikaan juuri kyseistä kohderyhmää 
miellyttävä tapahtuma. (Vallo 2008). 
 
Tapahtumanjärjestämisessä kohderyhmää etsittäessä on kaksi vaihtoehtoa. Joko suunni-
tellaan haluttu tapahtuma ja lähdetään etsimään sinne sopivaa kohderyhmää tai suunni-
tellaan tapahtuma halutulle, ehkä jo valmiina olevalle kohderyhmälle. Jälkimmäinen tapa 
on helpompi, sillä tällöin tunnetaan kohdetyhmä ja tiedetään mitä he tapahtumaltaan ha-
luavat. (Conway 2009). 
 
Tapahtumanjärjestämisessä on tärkeää tuntea kohderyhmänsä. Tällöin tapahtuma palve-
lee yrityksen tarvetta parhaiten ja tuloksia saadaan aikaan. Mikäli kohderyhmänä ovat 
ikäihmiset, kannattaa tapahtuman luonteen olla sen mukainen. Esimerkiksi extreme urhei-
lu kokemukset kannattaa jättää pois suunnitelmista. (Conway 2009). 
 
Tapahtuman järjestämisessä myös sukupuoli voi vaikuttaa siihen mitä tapahtumalta halu-
taan.  Asiakkaiden sijainti ja logistiset seikat sekä kiinnostuksen kohteet kannattaa ottaa 
huomioon.  Mikäli tuntee kohderyhmänsä, on helppoa lähteä suunnittelemaan tapahtumaa 
juuri heille sopivaksi. Tällöin myös kiinnostuminen tapahtumasta on varmempaa.  (Con-
way 2009) 
 
Tässä produktissa kohdetyhmä oli osittain valmiina, sillä lista kyseiseen tapahtumaan 
mahdollisesti sopivista henkilöistä oli olemassa. Asiakashankintaa ei siis tarvinnut tehdä, 
koska se oli suoritettu jo aikaisemmin samankaltaisia tapahtumia varten. Lista oli laaja, 
joten sen sisällä täytyi tehdä oma segmentointi. Se tapahtui lähinnä sijainnin sekä aikai-
sempien kokemusten, eli asiakastuntemuksen perusteella. Mietittiin keitä mahdollisesti 
kiinnostaisivat risteilyt, jotka olivat tuotteista pääosassa laivavierailulla.  
 
Tapahtuman kohderyhmä oli senioriliittojen ja järjestöjen ryhmänkerääjät. Suomi on yhdis-
tysten "luvattu maa", joten tällä saralla nähtiin potentiaalia. Listasta etsittiin henkilöitä, joi-
den arveltiin innostuvan tapahtumastamme ja jotka olivat logistisesti järkevästi sijoittuneet 
tapahtumamme kannalta, sillä tapahtumapäivän linja-auto kulki akselilla Jämsä-Tampere-
Hämeenlinna-Helsinki. 
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Itse tapahtuma, laivavierailu, järjestettiin Royal Caribbean Cruise Linen Brilliance of the 
Seas laivalla Helsingin Hernesaaressa, jolloin mukaan täytyi valikoida mahdollisesti ristei-
lyistä kiinnostuneita ryhmänkerääjiä.  
 
 
 
2.5 Kutsut 
Kutsun suunnittelussa kannattaa miettiä muutamaa olennaista seikkaa, jotta se jäisi par-
haimmalla tavalla lukijoiden mieliin. Kutsun kirjoittamiseen pätee lähes samat säännöt, 
kuin esitteen kirjoittamiseen, joita Hoyle (2002) kirjassaan kertoo. Jotkut seikoista voivat 
tuntua itsestäänselvyyksiltä, mutta vaikuttavat sanoman perille viennin tehokkuuteen mer-
kittävästi.  
 
Kutsua kirjoittaessa kannattaa huomioida: (Hoyle 2002) 
 
- Tekstin kirjoitus vaalealle taustalle tummalla tekstillä. Näin teksti on selkeämmin 
luettavissa, kuin tummalle alustalle vaalealla kirjoitettuna. 
 
- Lyhyet ja ytimekkäät lauseet jotka pitävät mielenkiinnon yllä. Ranskalaisen viivojen 
ja iskulauseiden käyttö on sallittua ja suotavaa, sillä ne kiinnittävät lukijan huomi-
on.  
 
- Kutsun kirjoittajan ei kannata oikolukea kutsua, vaan antaa ulkopuolisen henkilön 
tarkastaa se kirjoitus- ja asiavirheiden osalta. Sillä kerran huomaamatta jääneet 
virheet menevät helposti ohi uudelleen. 
 
- Kutsuihin käytettävien kuvien tulisi aina liittyä jotenkin itse tilaisuuteen tai tunnel-
maan. Tällöin lukijan on helppo saada kokonaiskuva tapahtumasta ja sisäitää sen 
viesti. Asiaan kuulumattomat kuvat vain hämmentävät lukijaa. Kuvien muokkauk-
sen kanssa kannattaa olla tarkkana, sillä huonosti muokattu kuva saa myös yrityk-
sen näyttämään huonolta ja halvalta. 
 
- Kuvien käyttöoikeuksien suhteen täytyy olla tarkkana, ettei jälkeenpäin joudu vai-
keuksiin ja esimerkiksi maksamaan sakkoja.  
 
- Tekstin fontti kannattaa olla aina tarpeeksi suurta, yli 10. Etenkin jos kyseessä on 
vanhemmat ihmiset, joilla saattaa olla huonompi näkö. Jotta teksti pysyy siistinä, 
kannattaa käyttää maksimissaan kahta-kolmea fonttityyliä. Esimerkiksi otsikossa 
voi olla eri tyyli, kuin itse tekstissä. 
 
- Kirkkaat värit, missä on paljon kontrastia herättävät huomiota. Esimerkiksi harmaa 
kirjoitus mustalla alustalla saattaa vaikuttaa elegantimmalta, kuin pinkki kirjoitus 
valkoisella pohjalla, mutta ei varmasti jää yhtä hyvin lukijan mieleen.  
 
- Lukijan ei pidä joutua etsiä tietoa kutsusta, vaan kaikki oleellinen tulee olla helposti 
löydettävissä, kuten esimerkiksi vastaus osoite, puhelin numero ja osoite. Jos kut-
sun saajalla ilmenee kysymyksiä, on hänen helposti löydettävä yhteystiedot.  
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- Koko kutsun ei tarvitse olla täynnä. Ei siis kannata pelätä tyhjiä kohtia, sillä ne te-
kevät lukijankin hahmottamisesta helpompaa. 
 
- Kannattaa miettiä mikä kutsun lähetystapa sopii omaan markkinointibudjettiin. Pa-
perikutsu maksaa luonnollisesti enemmän, kuin sähköpostilla lähetetty. Paperisiin 
kutsuihin vaikuttaa myös niiden koko ja materiaali. Kannattaa siis olla tarkkana, sil-
lä todella näyttävä kutsu voi olla myös todella kallis.  
 
 
Usein kutsun kirjoittaja tekee kutsusta oman näköisensä. Kysymys ei kuitenkaan ole hen-
kilöstä itsestään, vaan yrityksen tapahtumasta. Kannattaa varoa liikaa omia mieltymyksi-
ään ja keskittyä mieluummin yritykselle sopiviin seikkoihin, kuten brändin väreihin ja koh-
deryhmän ikäluokkaan. (Hoyle 2002). 
 
Kutsut tulee lähettää vähintään kahta viikkoa ennen tapahtumaa ja neljä viikkoa aikai-
semmin mikäli tilaisuus vaatii paljon järjestelyitä vieraalta. Mikäli kutsut postitetaan kirjeit-
se, ei osoitetarroja tai maksuleimaa kannata käyttää, sillä postimerkki sekä käsin kirjattu 
osoite tuovat arvokkaamman vaikutelman. (Harju 2004) 
 
Käytin tapahtumaa varten kolmivaiheista kutsuprosessia. Siihen kuului ennakkokutsu, 
varsinainen kutsu ja vahvistus. (Vallo 2008).  
 
Listasta löytyi noin 60 sopivaa vaihtoehtoa, joille lähetettiin sähköpostilla ennakkokutsu, eli 
teaser. (Liite 1). Ennakkokutsu tehdään, jotta saadaan ihmiset huomioimaan tuleva tapah-
tuma ja varaamaan kalenterista sille tarkoitettu ajankohta. Tämä tehtiin, koska tapahtuma 
sijoittui juuri lomakauden loppuun ja kutsu olisi yksinään voinut jäädä huomaamatta. En-
nakkokutsun suunnittelussa otin huomioon toimiston linjan väreissä ja tyylissä. Siitä tuli 
lyhyt ja ytimekäs.  
 
Varsinaisen kutsun suunnittelussa otin huomioon erityisesti toimiston brändin ja kohde-
ryhmän. Koska kohderyhmä on hieman ikääntyneemmät ihmiset, valitsin kutsun ulko-
asuun mielestäni tähän ikäsegmenttiin sopivan kuvan. Kuten Resviarialla on tapana, kut-
sut kirjoitettiin asiallisella tyylillä. Joukkoon lisäsin fraasin, joka toi siihen arvokasta tun-
nelmaa. Kutsu oli mielestäni toimiston linjan mukainen, mutta koska sen valmisti eri henki-
lö kuin yleensä, näkyi siinä häivähdys uutta. (Liite 2) 
 
Kutsu lähetettiin samoille ihmisille kuin ennakkokutsu. Koska laivavierailulle mahtui mu-
kaan vain 20 henkeä, pääsivät vain nopeimmin ilmoittautuneet mukaan. Tämä luki myös 
kutsussa.  
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Ilmoittautumisia alkoi saapua ja paikat täyttyivät nopeasti. Lähetin vahvistuksen, jotta he 
tiesivät päässeensä mukaan laivavierailulle. Vahvistuksessa luki myös linja-auton aikatau-
lu, ja jokaiselle vieraalle oli suunniteltu oma aika riippuen siitä, mistä he nousivat kyytiin. 
(Liite 3) 
 
 
2.6 Ohjelma 
Ohjelma tapahtumaan suunnitellaan ottaen huomioon tapahtuman tavoite ja kohderyhmä. 
Yhteen sovitetaan myös teema ja halutut viestit. Tapahtuman sisältöön vaikuttaa olennai-
sesti myös, onko kyse viihde- vai asiatapahtumasta, vai kenties niiden yhdistelmästä. 
(Vallo 2008). 
 
Tapahtumia on kolmenlaisia; asiatapahtumia, viihdetapahtumia sekä yhdistelmätapahtu-
mia. 
 
Asiatapahtuma on esimerkiksi koulutus, seminaari tai infotilaisuus. Siellä keskitytään itse 
asiaan, mutta lopussa saattaa olla vapaaehtoinen viihdetilaisuus, jossa tarjolla esimerkiksi 
illallista juomineen.  Asiatapahtuman sisältö tulee rakentaa kuulijoiden korville sopivaksi: 
ei liian helpoksi, eikä liian vaikeaksi, mutta kuitenkin mielenkiintoiseksi. (Vallo 2008). 
 
Viihdetapahtuma voi olla esimerkiksi konsertti, yrityksen hyvinvointipäivä tai urheilutapah-
tuma. Näiden tapahtumien sisällössä on valinnanvaraa pilvin pimein. Oleellista on pitää 
mielessä kohderyhmä ja se viesti, jota tapahtumalla halutaan osallistujille välittää. (Vallo 
2008). 
 
Kolmas tapahtumamalli on yhdistelmätapahtuma. Tästä puhutaan silloin kun hyödynne-
tään huvi ja hyöty. Tärkeää tässä mallissa on osata mitoittaa oikein huvin ja hyödyn suh-
de. Mikäli huvia on liikaa, saattaa itse asia, eli hyöty mennä hukkaan. Jos taas asiaa on 
liikaa, saattaa tapahtuma kääntyä itseään vastaan ja olla tylsä, eikä se silloin välttämättä 
ylitä kuulijoiden odotuksia. Suunnitteluvaiheessa on ammattitaitoa löytää oikeat valinnat 
monista ideoista, sekä oikea suhde hyvin ja hyödyn toteuttamiselle. (Vallo 2008). 
 
Tapahtuman yllätyksellisyys ja se tunne, että asiakas on saanut jotain kotiin vietävää, ku-
ten uudet ideat, vinkit omaan työhön tai elämään sovellettaviksi tai vähintäänkin mieluisan 
elämyksen, auttavat ylittämään tapahtumalle luodut odotukset ja tekevät tapahtumasta 
onnistuneen. (Vallo 2008)  
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Uusasiakashankinta laivavierailun avulla oli tapahtuma, jonka tavoitteena on tarjota osal-
listujille kotiin viemiseksi uusia ideoita ja inspiraatiota ryhmämatkoista, niin risteilyiden, 
kuin muidenkin kohteiden avulla. Mieluisa elämys pyrittiin tekemään hulppeiden puittei-
den, eli itse laivan avulla, kolmen ruokalajin lounaalla sekä loistavalla palvelulla.  
 
Järjestämämme tapahtuma oli yhdistelmätapahtuma. Tätä mallia käytettiin, koska arveltiin 
sen olevan paras keino luomaan hyviä uusia asiakassuhteita ja pitämään yllä vanhoja. 
Rennon ohjelman merkitys asiaosuuksien välissä oli merkittävä, sillä silloin pääsimme 
jututtamaan asiakkaita ja luomaan miellyttävää asiakassuhdetta heihin henkilökohtaisesti. 
Asiakkaille haluttiin myös tarjota mielenkiintoinen elämys, jotta heille jäisi kotiin viemiseksi 
paljon annettavaa. Tämä onnistui mielestäni laivan upeiden puitteiden sekä loistavan lou-
naan ansiosta. Asiakkaat jaksoivat myös keskittyä asiaosuuteen hyvin ja olivat vastaanot-
tavaisempia, kun tunnelma oli rento. Huvin ja hyödyn suhde oli juuri sopivassa tasapai-
nossa.  
 
Koska kyseessä oli asiatapahtuma, kuului siihen olennaisena osana esiintymistä. Pääoh-
jelmana oli esitys, jossa kerrottiin Resviarian matkakohteista, sekä Royal Caribbean Crui-
se Linen tarjonnasta. Esityksellä oli paljon painoarvoa koko tapahtuman toteutumiseen.  
 
Esiintyjien valinta tapahtumaan on tärkeää. Tapahtuman luonteesta riippuen kannattaa 
miettiä, minkälainen esiintyjä tai juontaja sopii juuri kyseiseen tapahtumaan. Viihteellisissä 
tapahtumissa, kuten konserteissa tarvitaan valovoimaista juontajaa, kun taas yritystilai-
suudessa esiintyjän on oltava tasapainossa yrityksen arvojen ja tapahtuman tavoitteiden 
kanssa, eikä saa nousta liian hallitsevaan rooliin. (Vallo 2008). 
 
Esiintyjä on yksi suurimmista haasteista tapahtumassa, sillä koko tilaisuus on vaarassa 
epäonnistua, mikäli hän ei saavu paikalle, sairastuu tai ei voita yleisöä puolelleen. Kannat-
taa valita sellainen esiintyjä jonka on itse nähnyt esiintyvän jotta sudenkuopilta vältyttäi-
siin. Myös omaan intuitioon luottaminen kannattaa jotta mahdolliset muutokset keretään 
tehdä ajoissa. On järkevää myös miettiä onko sama esiintyjä kenties kilpailijan vastaavis-
sa tapahtumissa ja onko mahdollista, että asiakkaat ovat jo nähneet esiintyjän show’n 
aikaisemmin. Aina ei kannata lähteä merta edemmäs kalaan, sillä sopiva puhuja saattaa 
löytyä oman organisaation sisältä. Hyvä kombinaatio syntyy, kun yhdistetään puhujia or-
ganisaation sisältä sekä ulkopuolelta. Tapahtuman järjestäjä saa näin hyödynnettyä orga-
nisaatiosta tulevaa tietoa.  (Vallo 2008). 
 
Tällä laivavierailupäivällä käytettiin suurimmaksi osaksi talon sisäisiä esiintyjiä. Koska 
tapahtuma oli pieni, noin 20 henkilöä ja tarkoituksena luoda asiakkaisiin henkilökohtainen 
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asiakassuhde, päätettiin olla käyttämättä ulkopuolisia juontajia tai esiintyjiä. Koko ohjelma 
kietoutui asiakassuhteen luonnin ympärille, joten ulkopuolisia esiintyjiä ei tarvittu muualle 
kuin laivakierrokselle. Toimitusjohtaja Minna Jousranta luotsasi ryhmänkerääjiä, mikä oli 
kätevää myös jatkuvan kyselytulvan kannalta – hän osasi vastata kaikkeen.  
 
Erinomaisena esimerkkinä talon sisältä tulevasta hyvän esiintyjän vaikutuksesta tässä 
tapahtumassa tapahtui laivakierroksella. Sen vetäjä herra Sirén osasi kertoa humoristisel-
la tavalla laivasta, jolloin asiakkaat kyselivät kysymyksiä ja saivat paljon informaatiota mu-
kaansa. Sirén sai kuulijat tuntemaan olonsa tervetulleeksi ja mukavaksi, kertomalla laival-
la sattuneista hauskoista tapahtumista. Kun kuulija tuntee olonsa miellyttäväksi laivalla, on 
kynnys palata sinne esimerkiksi lomamatkalle pienempi.   
 
 
Päivän kulku:  
 
Ohjelma alkoi järjestäjien puolesta jo linja-autossa matkalla satamaan henkilökunnan esit-
telyllä, aamupalatarjoilulla ja seurustelemalla vieraiden kanssa, mutta varsinaiseen ohjel-
maan päästiin vieraiden noustua laivaan.  
 
Laivaan nousun jälkeen oli aika laivakierroksen. Sen meille veti Royal Caribbean Cruise 
Linen edustaja Petri Sirén, joka tuntee laivan kuin omat taskunsa. Kiersimme koko laivan, 
promenadin, hytin, saunat, spa- ja uima-allasosaston, ravintolat, kannet sekä kaupat.  
 
Tämän jälkeen menimme lounaalle laivan ravintolaan. Ryhmällemme oli tilattu ruoka tar-
joilu ja vieraat saivat nauttia A’la Carte menun kolmen ruokalajin lounaan. Lounaalla py-
rimme seurustelemaan vieraiden kanssa ja tutustumaan etenkin uusiin asiakkaisiin pa-
remmin.  
 
Lounaan jälkeen koitti esityksen aika. Siirryimme kokoustilaan, johon laivayhtiö tarjosi 
lasin shampanjaa. Esitykseen kuului Resviarian, Koskiliikenteen sekä Royal Caribbean 
Cruise Linen osuudet. Tilaisuuden alussa jaettiin myös palautelomakkeet, jotka kerättiin 
pois bussimatkalla. 
 
Tämän jälkeen lähdettiin pikkuhiljaa ulos laivasta linja-autolle ja kotimatkalle. Virallinen 
ohjelma päättyi siihen, mutta järjestäjien tehtäviin kuului vielä tarjoilu linja-autossa sekä 
vieraiden viihdyttäminen. Haluttiin että koko aika käytettiin hyödyksi vieraiden parissa se-
kä että heille jää loistava mieli päivästä.  
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Kun matka oli päättynyt, käytiin illalla suullisesti läpi päivän kulkua ja pohdittiin sen onnis-
tumista. Tutkittiin myös palautelomakkeesta saatua tietoa.  
 
    
 
2.6.1 Video show 
 
Itse laivapäivän järjestelyyn kuului markkinointiaineiston suunnittelu. Pelkät yksittäiset 
kuvat tai kertominen on tylsää kuunneltavaa, joten päätimme että teen video show'n jossa 
esitellään Resviarian matkatarjontaa. Video show'hun tuli esittely eri maista liikkuvien ku-
vien ja musiikin avulla. Videoiden välissä oli toimitusjohtajan, matkanjohtajan sekä alue-
myyntipäällikön puheenvuorot. 
 
Kohteet matkatarjonnassa perustuvat toimitusjohtaja Minna Jousrannan omiin kokemuk-
siin ja asiakastuntemukseen. Näiden perusteella saatiin kokoon lista maista, joita haluttiin 
esitellä. Niitä olivat: Portugali, Italia, Berliinin joulutorit, Ahvenanmaa ja Itäsuomen kierros, 
Armenia ja Georgia, Peking ja Xian sekä Lontoo ja Manchesterin kukkanäyttely.  
Koska tavoitteena oli myydä mielikuvia ja sitä kautta matkoja, täytyi videoiden olla säväyt-
täviä. Ensin mietin, miten video show’n teen. Etsin ohjelman jolla sen valmistan. Työka-
lunani toimi iPad ja löysinkin App Storesta sovelluksen jolla sai tehtyä videoshow’n 15 
sekunnista kahteen minuuttiin. Päätin tehdä minuutin – kahden minuutin mittaisia esityk-
siä, koska, liian lyhyt video saattaisi mennä katsojalta ohi. 
 
Seuraavaksi mietin mistä saan kuvamateriaalin esityksiin. Toimitusjohtajalta löytyi omasta 
kuvapankista joidenkin maiden kuvia ja samoin minulta. Suurin osa kuvista tuli kuitenkin 
Internetistä Googlen kuvahaulla. Musiikin videolle taustalle sain suoraan ohjelmasta, millä 
esitystä valmistin. Ensin valitsin musiikin ja sitten sen tunnelmaan sopivia kuvia.  
 
Mietin esityksen rakennetta. Mitkä maat kiinnostavat ja herättävät huomiota eniten? Kan-
nattaako ne jättää loppuun vai laittaa heti ensimmäiseksi? Missä järjestyksessä videot 
kannattaa esittää, jotta mieleenpainuvuus olisi suurin?  
 
Merkittävin asia maiden järjestyksessä oli se, että jotkut kohteet olivat tarjolla matkatoimis-
tolla heti ja matka on jo suunniteltu. Toiset kohteet toteutetaan vasta, kun ryhmä sitä toi-
voo. Toiveena oli myös, että kotimaankohteet esitellään ensin, siitä edetään Eurooppaan 
ja lopuksi päädytään kaukokohteisiin. Järjestys meni siis kronologisesti valmiista ja lähim-
pänä olevasta matkakohteesta kauimmaiseen kohteeseen ja ajankohtaan. (Liite 3). 
 15 
 
 
Valmistuttuaan lähetin videot sähköpostilla toimitusjohtajalle, joka siirsi ne omalle koneel-
leen. Sieltä ne heijastettiin laivalla valkokankaalle ihmisten nähtäville.  
 
 
 
2.6.2 Infopaketin suunnittelu 
 
Tapahtuman kruunaa pieni lahja tai muisto, joka mielellään tukee valittua teemaa. Se voi-
daan antaa jo sisään tultaessa, pois lähtiessä tai toimittaa jälkikäteen, kuitenkin kahden 
viikon sisällä tapahtumasta. Myös tapahtuman aikana muodostuvat muistiinpanot tai se-
minaarimateriaali voidaan toimittaa vieraille, mikä myös muistuttaa heitä tapahtumasta. 
Lahjat ja etenkin niiden käytännöllisyys itse tapahtumassa kannattaa suunnitella hyvin. 
Mikäli sisään tultaessa vieraat saavat mukaansa paljon kannettavaa, on hyvin mahdollis-
ta, että ne jäävät tapahtumapaikalle lojumaan. (Vallo 2008) 
 
Laivavierailulle päätettiin tehdä lahjakassi, joka annettiin vieraille mukaan lähtiessä. Lah-
jakassin sisällä oli infopaketti tuotteista, eli Resviarian matkatarjonnasta. Ne olivat suurilta 
osin samoja kohteita, mitä myös esityksessä kuultiin. Infopaketti on tärkein myyntivaltti, 
joka asiakkaalle jää käteen tutustumisristeilyltä. Paketin avulla ryhmänkerääjien on myös 
helpompaa myydä matkoja eteenpäin. Lahjakassista löytyi myös yhteistyökumppaneiden 
esitteitä, kynä ja heijastin. Karibian risteilijä kiertää matkan aikana monta matkakohdetta 
ja laivavierailun aikana tutustuttiin lukuisiin Resviarian matkakohteisiin, ajattelimme tee-
man olevan yksinkertaisesti matkailu. Tästä syystä laitoimme lahjakassiin myös kokoon 
rullattavan juomapullon, joka mahtuu helposti vaikka käsilaukkuun tai taskuun.  
 
Lahjakassin sisällä olevassa infopaketissa jokainen tuote, eli matkakohde on esitelty 
omalla sivullaan ja sen sisältöön on vaikuttanut keskeisesti etenkin matkojen aikataulut. 
Portugalin reissu oli jo lähellä, joten sitä haluttiin mainostaa eniten. 
 
Infopaketin sisältö on jaettu kotimaahan, Eurooppaan ja kaukomatkoihin. Se antaa kuvaa 
siitä, että matkatoimisto järjestää matkoja joka puolelle maailmaa.   
 
Infopakettia suunniteltaessa tärkein seikka on tuntea asiakkaat. Vain niin voi tietää mikä 
todella tehoaa ja mitä he oikeasti haluavat matkakohteiltaan. Uusia asiakkaita varten on 
paljon uusia kohteita, joista valita. Asiakkaista pyritään myös selvittämään taustatietoja, 
kuten missä on matkustanut ennen, jotta osataan tarjota uusia mielenkiintoisia kohteita.  
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Matkaehdotuksia on valmiina satoja, joista on segmentoinnin jälkeen helppoa valita. Tämä 
toimii myös kilpailuvalttina matkatoimistolle, sillä asiakkaat saavat helposti ja nopeasti 
kustomoitua ja henkilökohtaisempaa palvelua.  
 
Infopakettiin sisältyivät matkakohteet:  
 
Kotimaa: Itä-Uudenmaan kartanot, Saariston rengastie, Turun saaristo ja Ahvenanmaa, 
Porvoo ja Marskin kierros, Savonlinnan oopperajuhlat, Kuhmon kamarimusiikki, Savon 
Kunnonpaikka, Teatterimatka Kuopioon, Gustav ja Gösta ja Villa Mairea.  
 
Eurooppa: Mosel ja Reini Saksassa, Berliinin joulutorit, Chelsean kukkanäyttely, Lissabon 
Portugalissa, Albania ja Montenegro, Kaunas ja Vilna, Gotlanti 
 
Kaukokohteet: Peking ja Xian, Armenia ja Georgia, Kaukoidän luksusristeily, Karibian ris-
teily, New York, Etelä-Afrikka, Etelä-Amerikka, Singapore, Australia ja Uusi-Seelanti.  
 
2.7 Käytännön järjestelyt  
 
Tilaa miettiessä kannattaa ottaa huomioon vierailijoiden määrä. Liian suuri tila voi luoda 
väljän kuvan ja tehdä tunnelmasta pliisun. Liian ahdas tila voi turhauttaa ja aiheuttaa pa-
himmassa tilanteessa jopa vieraiden poistumisen paikalta. (Vallo 2008.) Aiemmin tapah-
tumia järjestäessä opin, että tilaa miettiessä kannattaa myös miettiä omia tarpeita esimer-
kiksi sähköä, vettä, valoa ja erilaista tietotekniikkaa. On parempi kysyä kaikki mahdollinen, 
kuin tapahtumapäivänä huomata, että jotain oleellista, kuten esimerkiksi jatkojohto puut-
tuu.  
 
Jos tapahtumassa on teema, kannattaa sen näkyä myös koristeluissa tapahtumapaikalla. 
Mitä suurempi tapahtuma, sitä tärkeämpää on miettiä logistiikan toimivuutta. Se miten 
paikalle päästään, mihin parkkeerataan autot, missä vessat, naulakot ja buffetti sijaitsevat 
vaikuttavat kaikki tapahtuman sujuvuuteen ja nautittavuuteen.(Vallo 2008).  
 
Koska kyseessä oli laivavierailu, tapahtuma järjestettiin luonnollisesti Royal Caribbean 
Cruise Linen laivalla. Esitystä varten saimme kokoustilan, joka oli juuri sopivan kokoinen 
noin 20 hengen seuruettamme varten.  
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Kun järjestetään ruokailua tapahtumiin, tärkeää on muistaa tapahtuman luonne, teema, 
ajankohta, paikka ja etenkin vieraiden määrä. Mikäli tapahtuma järjestetään muualla kuin 
ravintolassa, ulkopuolista apua saa pitopalveluista. He osaavat kertoa viimeisimmistä ruo-
ka trendeistä ja ammattitaidollaan arvioida kuinka paljon ruokaa tarvitaan tietylle määrälle 
ihmisiä. Kannattaa myös huomioida erikoisruokavaliot ja kysyä niistä jo ennen tapahtu-
maa. Mietittävä on myös ketkä syövät. 30 miestä syövät takuulla enemmän kuin 30 lasta.  
(Vallo 2008). 
 
Pitopalvelun sijaan voi ruoan valmistaa myös itse. Tällöin voidaan säästää kuluissa, mutta 
pitää muistaa kuinka paljon ruoanlaitto vie aikaa ja monen ruokalajin tarjoilussa voi tuhriin-
tua tärkeää aikaa itse tapahtumassa. Mikäli tapahtumassa on teema, on ruoka oiva tapa 
tukea sitä. Juomia suunniteltaessa kannattaa ehdottomasti miettiä tapahtuman luonnetta. 
Mikäli kyseessä on esimerkiksi asiatapahtuma keskellä päivää, ei tarjolla kannata välttä-
mättä olla alkoholia, vain kahvi voi riittää. Mikäli tapahtuma on firman virkistäytymispäivä, 
on alkoholin tarjoaminen sopivampaa. Jälleen kannattaa miettiä segmenttiä ketkä juovat. 
Nuoret miehet kuluttavat enemmän olutta, vanhemmat naiset valitsevat useammin viinin. 
Alkoholin vierellä kannattaa aina tarjota alkoholiton vaihtoehto. Alkoholittomana vaihtoeh-
tona kannattaa olla myös jotain muuta kuin kuplavettä. Se voi kuohuviinin vierellä olla 
esimerkiksi Pommacia. (Vallo 2008). 
 
Tervetulomalja on yleinen tapahtuman aloitusmuoto. Siinä isännällä on mahdollisuus toi-
vottaa kaikki tervetulleiksi ja antaa puheenvuoron esimerkiksi illan seremoniamestarille. 
Tervetulomalja usein myös vapauttaa tunnelman. (Harju 2004). 
 
Ruokailu laivavierailulla hoitui laivan ravintolan puolesta, josta löytyi valmis menu. Sieltä 
vieraat saivat valita haluamansa. Menu oli laaja, joten kaikille löytyi jotain.  
 
 
Käytännönjärjestelyt: 
 
1. Kaikilta ilmoittautuneilta kerättiin passin kopiot ja tarvittavat tiedot, joista tein taulu-
kon ja lähetin eteenpäin laivayhtiölle. Laivalle menoon liittyy paljon byrokratiaa, jo-
ten kutsussa oli viimeinen ilmoittautumispäivä. Ajankohtamme muuttui juuri ennen 
varsinaisen kutsun lähettämistä. Tämän vuoksi kutsuihin kirjoitettiin ajankohdan 
muuttuneen.  
 
Laivayhtiö vaati tiettyyn päivämäärään mennessä kaikkien osallistujien nimet, syn-
tymäajan, passinnumeron, syntymäpaikan sekä osoitteen. Nämä täytyi ehdotto-
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masti olla perillä eräpäivään mennessä, jotta tiedot ehdittiin käsitellä Yhdysvallois-
sa (laivayhtiö on yhdysvaltalainen).  
 
2. Roolijako laivalla ja bussissa. Päätimme ketkä hoitavat mitäkin osuuksia, kuten 
bussissa juontamisen, johon kuului henkilökunnan ja aikataulun esittely. Tarjoilu 
bussissa, palautelomakkeiden jako, juonnot laivalla sekä valokuvaus laivalla. 
 
3. -Bussin välipalatarjoilu: valittiin helppoa pientä snacksia, joka ei sotke ja on helppo 
kuljettaa, eikä sitä tarvitse erikseen valmistaa. Päädyttiin tarjoilemaan suolakeksiä 
yksittäisissä paketeissa, suklaapatukoita, viinirypäleitä pienissä nipuissa, vettä, 
mehua ja banaania. Tulomatkalle päätettiin hankkia puna- ja valkoviiniä. Täytyi 
myös hankkia kertaköyttä astioita sekä servetit. Ostokset teki matkanjohtajamme 
Erkki Salokangas. 
 
4. Lahjakassit täytyi suunnitella ja ostaa. Budjetin rajoissa yhden vieraan kassin sisäl-
tö sai maksaa 2€. Löysin sisälle kokoon rullattavat juomapullot Tiger- liikkeestä, 
sekä yhteistyökumppanimme Kunnon paikan heijastimet, lisäksi sisällä oli esitteitä 
matkoistamme, sekä kuljetusliike Koskilinjojen esitepaketti sekä kynä. 
 
5. Kuljetusten aikataulun sopiminen. Bussiyhtiö Koskiliikenne Oy lähti mukaamme ja 
saimme bussikuljetuksen ilmaiseksi, vaihtokauppana puheenvuorosta laivalla. 
Koskiliiketeen toimitusjohtaja piti Resviarian esityksen jälkeen puheenvuoron ka-
lustostaan ja tarjonnastaan.  
 
6. Tietojen vahvistaminen. Nopeimmin mukaan ilmoittautuneiden tiedot vahvistettiin 
laivayhtiölle määräaikaan mennessä. Muutamalta puuttui kotiosoite tai passin nu-
mero, jotka soitin ja varmistin. Lopullisen listan lähettäminen kaikkine tietoineen.  
 
7. Käsikirjoitus tapahtumapäiväksi. Kirjoitin itselleni listan omista tehtävistäni päivän 
aikana. Otin ylös myös aikataulun.  
 
8. Bussiaikataulun laatiminen. Suoritimme matkan yhdellä linja-autolla, joka haki vie-
raat järjestyksessä kauimmasta paikkakunnasta lähtien: Jämsästä, Orivedeltä, 
Tampereelta, Hämeenlinnasta, sekä lopulta Helsingistä. Laivalle nousu tapahtui 
klo 10.15. Mietin moneltako kauimpaa tulevien vieraiden tarvitsi lähteä matkaan, 
jotta ehtisimme ajoissa laivaan. Asian sai selvitettyä helposti Google Mapsin avul-
la. Laivaan nousun aikataulu muuttui aikaisemmin ilmoitetusta, joten vieraille täytyi 
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lähettää viestiä muutoksesta. (Liite 4) 
 
9. Matkustusaikataulun lähettäminen vieraille. Kaikille vieraille lähetettiin erikseen 
paikkakunnittain muuttuneen aikataulun tiedot. Riskinä tämän kaltaisessa muutok-
sessa on, että viesti ei ole mennyt perille ja tässä tapauksessa vieras oli myöhäs-
sä. Tältä varalta keräsin puhelinnumerot ylös listaan.  
 
10. Rintaneulojen valmistus Resviarian työntekijöille, jotta vieraat tunnistavat työnteki-
jät.  
 
 
2.8 Asiakaskokemus ja sen mittaaminen  
 
Kuten aikaisemmin mainitsin, on tapahtuman tärkeää ylittää vieraan odotukset. Se, miten 
saamme tietää onko odotuksia ylitetty vai ei, tapahtuu palautteen avulla. Palautetta voi-
daan kerätä kirjallisesti tai suullisesti. Kirjallisesti saatu palaute on yleensä sovinnaisem-
paa tekstiä, kuin suullinen palaute, joten tilaisuudessa kannattaa hyödyntää suullisen pa-
lautteen mahdollisuus.  
 
Palautetta on kätevää kerätä kyselylomakkeella, johon kysymykset on mietitty etukäteen. 
Näin saadaan tietää vastaus juuri niihin kysymyksiin, mihin sitä tarvitaan. Palautetta voi-
daan myös lähettää sähköpostilla tai postitse, mutta tämä edellyttää sitä, että tiedossa on 
palautteen antajien osoitteet. Palautteen anto saatetaan joskus kokea taakaksi, joten on 
mielekästä motivoida vastaajia esimerkiksi pienellä palkinnolla, joka arvotaan vastaajien 
kesken. (Vallo 2008). 
 
Resviarialle on tärkeää kuulla asiakkaiden mielipiteitä sekä toivomuksia menneistä mat-
koista ja kohteista, tulevaisuuden suunnittelua varten.  Sen vuoksi päätimme toteuttaa 
kyselyn.  (Liite 5) 
 
Suunnittelin kyselylomakkeen kuukautta ennen tapahtuman toteutumista. Kysymykset 
olivat hyvin pitkälle selvillä, koska aikaisempien vastaavien tapahtumien perusteella yri-
tyksessä tiedettiin, mihin kysymyksiin haluttiin vastaus.  
 
Päätin tehdä helposti täytettävän kyselyn, koska lomake tultiin täyttämään linja-autossa, 
joka rajoittaa kirjoittamista pöytätilan puuttuessa. Halusin siis tehdä helposti täytettävän 
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kyselyn, jolloin uskoin vastaus prosentin olevan suurempi. Tutkimus oli kvalitatiivinen ja 
sisälsi avoimia sekä vaihtoehtokysymyksiä.  
 
Toiveena oli saada yksi täytetty palautelomake per yhdistys tai järjestö. Mukanamme oli 
vieraita eri yhdistyksistä yksi, paitsi eräästä kaksi henkilöä. Heille annettiin yksi yhteinen 
palautelomake. Iloksemme saimme kaikilta vierailta takaisin täytetyn lomakkeen, joka mie-
lestämme kertoi kiinnostuksesta ryhmämatkoja kohtaan ja että esitys oli onnistunut.   
 
Ensimmäinen kysymys koski mahdollisia mielenkiinnon kohteita tulevaisuudessa. Vaihto-
ehdot olivat samat, mitä laivalla esitetyissä esittelyvideoissa nähtiin. Nämä vaihtoehdot sai 
valita rastimalla itselle sopiva, lisäksi lopussa oli avoin ”muu” kohta, johon pystyi kirjoitta-
maan vaihtoehdoista poikkeavan kohteen.  
 
Tällä kysymyksellä haluttiin tietää mitkä esitellyistä kohteista mahdollisesti kiinnostaisivat 
ja mitä kannattaa alkaa jälkeenpäin markkinoimaan ja suunnittelemaan enemmän.  
 
Kysymyksen vastaukset kertovat, että vieraitamme kiinnostaa melko tasaisesti kaikki koh-
teet. Suurimman suosion saivat kuitenkin Euroopan kohteet ja etenkin Portugal. Kotimaan 
kohteet saivat myös hieman enemmän ääniä.  
 
Toinen kysymys liittyi matkan tyyppiin, eli siihen mitä asiakkaat mahdollisesti matkaltaan 
etsivät. Vaihtoehtoina olivat kulttuuri, kaupunkikierrokset, kylpylämatkat, puutarhamatkat, 
vaellusmatkat sekä risteilyt. Matkatyyppi on erittäin tärkeä tieto, sillä matkan sisältö vaikut-
taa olennaisesti ostopäätökseen. Nämä vaihtoehdot valittiin aikaisemman tiedon ja toimi-
tusjohtajan oman tiedon perusteella, arvioiden mitä juuri tämä segmentti voisi haluta mat-
kaltaan.  
 
Suurinta suosiota saivat risteilyt, kulttuuri ja kaupunkikierrokset.  Näistä kahdesta kysy-
myksestä voisi jo tehdä johtopäätöksiä, että asiakkaita kiinnostavat Euroopan kohteet, 
joissa nähdään kulttuuria sekä kaupunkien kiehtovimpia nähtävyyksiä. Risteilyt Euroopas-
sa, kuten Välimerellä voisi olla myös loistava vaihtoehto. Ryhmät ovat kuitenkin kaikki 
uniikkeja, joten kaikki on palveltava omien tarpeiden mukaan.  
 
Uutena asiana Resviaria tarjoaa mahdollisuuden kuulla matkanjärjestämiseen liittyvistä 
asioista, kuten matkavakuutuksista sekä kuluttajansuojasta. Tämän koettiin olevan tärkeä 
lisäarvoa tuova tekijä. Vieraat olivat kiinnostuneita molemmista vaihtoehdoista.  
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2.9 Jälkihoito 
Jälkihoito on tärkeää tämän kaltaisessa tapahtumassa, missä ostopäätöstä ei tehdä heti. 
Jälkihoito muistuttaa asiakkaita ja tässä tapauksessa ryhmänkerääjiä viemään informaa-
tiota eteenpäin.  
 
Resviarialla on aina ollut tapana lähettää tapahtuman jälkeen osallistuneille kiitos- viesti. 
Tällä kertaa päätettiin tehdä erilainen viesti, joka sopi mainiosti laivalla tehdyn esityksen 
teemaan. Otin laivakierroksella paljon valokuvia muun ohjelman lomassa. Kuvat sopivat 
videoon hyvin, koska ne olivat juuri niistä paikoista missä vieraat itse kävivät. Näin heillä 
on kosketuspintaa videoon, eivätkä katso sitä niin sanotusti ulkopuolisen silmin.  
 
Tein videon samalla sovelluksella, mitä käytin Resviarian tuotteiden esittelyyn. Toivoimme 
että tämä jää ihmisten mieliin positiivisesti. Videota voi käyttää myös mainosmateriaalina, 
kun esittelee laivaristeilyjä eteenpäin omissa yhdistyksessään. (Liite 4) 
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3 Tapahtuman onnistumisen arviointi 
Tässä luvussa tarkastellaan tapahtuman onnistumista. Tavoitteena oli järjestää onnistunut 
laivavierailu ja motivoida ryhmänkerääjiä keräämään matkustajia järjestöistään ja yhdis-
tyksistään ryhmämatkatoimisto Resviarian järjestämille matkoille. Lopullisen tavoitteen, eli 
asiakasvirran kasvamisen mittaaminen on vaikeaa, sillä tulokset saattavat näkyä vasta 
vuodenkin päästä. Voidaan kuitenkin arvioida toissijaisten tavoitteiden, kuten markkinoin-
timateriaalin sekä käytännön järjestelyjen onnistumista. Voidaan myös tarkastella omaa 
oppimista projektin aikana.  
 
 
3.1 Tilaisuuden onnistumiset, epäonnistumiset ja mitä niistä opin  
Tapahtuma oli oppimisen kannalta erittäin hyvä, sillä meistä riippumattomista syistä moni 
asia meni eritavalla kuin oli suunniteltu. Koska kyseessä on pieni yritys ja tapahtumaa 
järjesti vain muutama henkilö, kuului kaikki vastuu meille. Jos siis jokin asia meni pieleen, 
täytyi se itse korjata. Oli loistavaa seurata kädestä pitäen miten ongelmatilanteet hoide-
taan niin, etteivät asiakkaat välttämättä edes huomanneet että ongelmaa oli olemassa.  
 
Ongelma Ratkaisu Mitä opin 
Tampereelta kyytiin tullut 
vieras ei ollut huomioinut 
aikaistunutta aikataulua, oli 
myöhässä ja tavoitettiin 
lähtöaikana kotoa. 
Ajettiin linja-autolla hänen 
luokseen ja otettiin kyytiin. 
Näin pääsimme nopeammin 
kuin että olisimme odotta-
neet lähtöpaikalla.  
Bussi otti lopulta kiinni jäl-
jessä olleen aikataulun. 
Varaa tarpeeksi aikaa siir-
tymisiin ja ennen kaikkea 
vaadi kuittausta sähköpos-
teihin aina. Ei kannata olet-
taa, että ihmiset lukevat tai 
sisäistävät muuttuneet asiat 
heti. Onneksi puhelinnume-
ro oli bussilistassa valmiina, 
juuri näiden tilanteiden va-
ralta. 
Laivalta varatussa kokousti-
lassa tapahtui aamulla vesi-
vahinko, jonka vuoksi jou-
duimme vaihtamaan tilaa 
kahdesti. Ensimmäisessä 
varapaikassa ei toiminut 
sähkö, mutta jälkimmäises-
sä saimme kaikki toimi-
Saimme vesivahingon ilmet-
tyä toisen tilan, mutta siellä 
ei toimineet sähköt. Laiva-
henkilökunta yritti asentaa 
laitteitamme, mutta eivät 
onnistuneet. Tilanne vaati 
nopeita ratkaisuja, sillä 
emme halunneet vieraiden 
Meillä täytyy olla tilanneta-
jua ja kykyä tehdä pikaisia-
kin suunnitelmien muutok-
sia.  
 
Asiakkaat halutaan pitää 
tyytyväisinä, joten virvok-
keiden tarjoaminen toi heille 
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maan. Tämän tapahtuman 
vuoksi jouduimme vaihta-
maan päittäin esityksen ja 
laivakierroksen paikkaa.  
joutua odottamaan. Tar-
josimme heille virvokkeita ja 
päätimme tehdä ensin lai-
vakierroksen samalla, kun 
laivahenkilökunta etsi meille 
uuden kokoustilan.  
viihdykettä ja meille aikaa.  
 
Yksi työntekijöistämme sai-
rastuu äkillisesti lounaan 
aikana, eikä pysty osallis-
tumaan seuraavaksi pidet-
tävään esitykseen. Hänen 
puheosuudet esityksessä 
olivat siis vailla esittäjää. 
Resviarian toimitusjohtaja 
Minna Jousranta tietää kai-
ken tuotteistaan ja oli on-
neksi valmis kertomaan 
puuttuvatkin osuudet. Hä-
nelle esitys tuli yllättäen, 
mutta ilman harjoitteluakin 
se sujui hyvin.  
Mitä olisi tapahtunut jos itse 
toimitusjohtaja ja koko lai-
vavierailun vetäjä olisi sai-
rastunut, ja sellainen työn-
tekijä jolla ei ole tietoa kai-
kista esityksen kohteista 
olisi joutunut pitämään esi-
tyksen? Yrittäjällä on todella 
suuri vastuu tapahtumas-
taan ja välillä ulkopuoleiset-
kin seikat voivat vaikuttaa 
suuresti. Kaikkeen on siis 
varauduttava, kaikkeen on 
sopeuduttava. 
 
3.2 Kehittämisehdotukset  
Resviaria Oy:n asiakaskunta on vanhempaa ikäluokkaa +65 -vuotiaita, jotka eivät käytä 
sosiaalista mediaa samalla tavalla kuin nuoremmat. Sosiaalisen median suosio on kuiten-
kin kokoajan kasvussa. Yrityksen kannattaisi käyttää hyväkseen tätä kanavaa sillä sen 
avulla voitaisiin tavoittaa uusia potentiaalisia asiakkaita ja vieläpä ilmaiseksi. 
 
Yrityksellä on nettisivut, jotka ovat melko pelkistetyt (www.resviaria.com). Ne ovat selkeät 
ja sieltä löytyy kaikki tarvittava tieto yhteydenottoon. Yrityksen imago ja brändi tulevat siel-
lä selkeästi esille. Nettisivujen ulkonäköä voisi kyllä modernisoida. Esimerkiksi laivavierai-
lulla käytetyt videot voisivat pyöriä esitteinä, jotka herättäisivät mielenkiintoa.  
 
Koska palvelu on asiakaslähtöistä, voitaisiin nettisivulle laittaa osio, missä kerrotaan esi-
merkiksi asiakkaiden kuulumisia maailmalta. Koska yrityksellä on useita ”kanta-asiakkaita” 
voisivat he kertoa omalla foorumillaan tarinoita reissuiltaan sekä lisätä halutessaan loma-
kuvia. Näin Resviarian sivuille saataisiin luotua yhteisöllisyyttä ja lisää mielenkiintoa ja 
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kävijöitä. Muutkin asiakkaat voisivat innostua tarinoista ja haluta mahdollisesti samanlaisil-
le reissuille.  
 
Samaa teemaa voitaisiin käyttää yrityksen Facebook sivulla. Vaikka monella ikään-
tyneemmällä ei välttämättä ole henkilökohtaista tiliä kyseisessä sosiaalisessa mediassa, 
voitaisiin tarinoita lisätä sinne yrityksen puolesta. Näin saataisiin syvyyttä ja kosketuspin-
taa Resviarian toimintaan, jolloin uusien ja miksei vanhojenkin asiakkaiden olisi helpompi 
ylittää ostokynnys.   
 
 
3.3 Lopuksi 
Lopullisia tuloksia siitä, onko tapahtuma vaikuttanut konkreettisesti yrityksen liikevaihtoon, 
on vaikeaa mitata. Tulokset voivat näkyä vasta vuodenkin päästä. Tapahtumapäivästä jäi 
kuitenkin hyvä mieli kaikkine haasteineen, joten pidimme sitä onnistuneena.  
 
Saimme myös paljon haluamaamme palautetta niin lomakkeen muodossa, kuin suullises-
tikin, jotka edesauttavat yrityksen toimintaa. Kyselylomakkeessa kysyimme mitkä kohteis-
ta ja palveluista mahdollisesti kiinnostavat ja saimmekin suuntaa siihen, mitä kannattaa 
asiakkaille tarjota. Tätä tietoa asiakkaiden mielenkiinnon kohteista tullaan varmasti hyö-
dyntämään seuraavissa tilaisuuksissa ja markkinoinnissa.  
 
Yrityksen perustana on asiakaslähtöisyys joten henkilökohtainen suullinen palaute on lois-
tava keino oppia tuntemaan asiakaskuntaa. Tapahtumapäivä oli myös tästä syystä onnis-
tunut.  
 
Vastaavan laivavierailun voisi järjestää helposti usealle ryhmälle. Näin saataisiin luotua 
enemmän potentiaalisia asiakkaita samalla idealla, eikä aina tarvitsisi suunnitella uutta 
tapahtumaa. Näin voitaisiin pienentää markkinointiviestinnän kuluja.  
 
Vierailussa meni moni asia erilailla kun oli suunniteltu. Haasteista kuitenkin selvittiin ja 
tulevaisuudessa tiedetään mihin varautua.  
 
Oman oppimiseni kannalta oli loistavaa nähdä tapahtumanjärjestämisprosessi, sillä opin 
koko tapahtumaketjun alusta loppuun. Järjestäminen on täynnä pieniä itsestäänselvyyksil-
tä tuntuvia asioita, jotka voivat yllättäen osoittautua yllättävän suuriksi. Täytyy siis olla 
huolellinen, jotta virheiltä vältyttäisiin.  
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Hyvin suunniteltu on puoliksi tehty. Onnistuneen tapahtuman suunnitteluvaiheessa on 
muistettava monta asiaa tavoitteen asettelusta jälkipuintiin asti. Tärkeimpänä oppina tässä 
projektissa pidän kuitenkin sitä, että aina on oltava taskussa varasuunnitelma. Monta asi-
aa voi mennä pieleen, mutta jos niihin löytyy nopea ratkaisu, voi tapahtuma silti olla onnis-
tunut.  
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